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Resumen
Actualmente es frecuente el uso del término "experiencial" en rela-
ción a las estrategias de comunicación y marketing de las marcas. Existe el
riesgodequeunuso inadecuadodel conceptoprovoquequeno se avance en
el sentido original. En la investigación se realiza un análisis documental de
la "comunicación experiencial", el "marketing experiencial" y la "experien-
cias demarca", para sentar unas bases teóricas y definir el estado de la cues-
tión. Se identifican las principales líneas de investigación, y se plantea hacia
dónde se debe dirigir esta nueva corriente para una aplicación profesional
significativa de la comunicación y el marketing y experiencial.
Palabras clave: Marketing experiencial, comunicación experiencial,
experiencia de marca, gestión de la experiencia, inves-
tigación.
Communication and Experiential Marketing:
Approach to the Current Situation
Abstract
Presently the term "experiential" is being used frequently in rela-
tion to brand communication and marketing strategies. There exists a
risk that a growing usage of the concept could lead us to a incorrect use of
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the original meaning. In the investigation we have done a documental
analysis about "experiential communication", experiential marketing a
brand experience, in order to sets some theoretical foundations and de-
fine the state of the art.
Key words: Experiential marketing, experiential communication,
brand experience, brand management, investigation.
1. INTRODUCCIÓN
El uso excesivo y en ocasiones inapropiado del termino experien-
cial en relación a las comunicaciones comerciales y al marketing, está
provocando que exista cierta confusión. El objetivo de la presente inves-
tigación es determinar los diferentes conceptos que se utilizan en torno a
esta idea y tratar de dar a cada uno de ellos un significado concreto. Tam-
bién se busca determinar las diferentes líneas de investigación, que se es-
tán desarrollando dentro del contexto del marketing y la comunicación
experiencial. Y finalmente, determinar el lugar exacto que ocupa en este
entramado la idea de "Experiencia de marca" y más concretamente la
idea de "Diseño de la experiencia de marca". Todo ello llevará a poder
determinar hacia donde se debe encaminar la investigación centrada en
las experiencias de marca.
Se ha realizado un análisis documental de las principales fuentes
bibliográficas para ir acotando los temas claves y desarrollando un mar-
co teórico: el marketing experiencial, principales teorías y modelos de la
experiencia de marca, el concepto de experiencia de marca, el diseño de
las experiencias demarca y las aplicaciones delmarketing experiencial.
El estudio realizado proporciona una visión general del marketing
experiencial, pero se enfoca especialmente en la experiencia de marca y
en el diseño de experiencias de marca. De igual modo ofrece un especial
protagonismo a la relación entre comunicaciones de marketing y diseño
de la experiencia de marca.
Se ha considerado necesario acometer esta investigación sobre el
estado de la cuestión en este campo, para poder avanzar en una línea de
investigación centrada en el análisis de experiencias diseñadas por las
marcas para ser compartidas con sus clientes siendo esta su principal
aportación.
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La investigación realizada revaloriza la idea de Experiencia de
marca y determina un punto de partida para avanzar en el análisis y eva-
luación de las experiencias que las empresas están diseñando y gestio-
nando para aportar valor a sus marcas, a partir de la relación con sus
clientes.
2. MARCO TEÓRICO
2.1. El Marketing Experiencial
El Marketing Experiencial surge debido a los cambios de hábitos
de los consumidores que provocan que los planteamientos delmarketing
tradicional pierdan eficacia. Los consumidores se han vuelto impredeci-
bles, volubles y apenas reaccionan ante las herramientas del marketing
tradicional como indican Whelan y Wohlfeil (2005).
La fragmentación de los mercados provoca que las comunicacio-
nes de masas sean menos efectivas. En el contexto actual las comunica-
ciones personalizadas, dirigidas individualmente cobran sentido frente a
las acciones tradicionales. De esta manera aparece el marketing expe-
riencial como una estrategia de futuro, debido a que basa sus acciones en
la personalización. Para diferenciarse dentro del mercado se necesitan
experiencias que provoquen emociones y causen la toma de decisiones.
El marketing experiencial o emocional parte de las deficiencias que pre-
senta el marketing tradicional en la actualidad. El marketing experien-
cial se centra en el cliente y las experiencias que este experimenta duran-
te el proceso de compra.
En elmarketing experiencial se gestiona el valor de la oferta de un
producto o servicio, partiendo de las emociones que provocan la comu-
nicación y el consumo que gratifican al consumidor y favorecen a la
marca.
Elmarketing experiencial innova cambiando la relación del consu-
midor con lasmarcas. El cambio se centra en las experiencias vividas por
el consumidor cuando se relaciona con una marca.
Las agencias de comunicación y marketing tienen que olvi-
darse de perseguir globos oculares: más bien debe dirigirse a
los corazones y lasmentes. Deben poner su atención en como
experimentas las marcas los consumidores, no en como las
perciben (Lenderman, 2008:268).
Maria Galmés Cerezo
976 Opción, Año 31, No. Especial 1 (2015): 974 - 999
Actualmente asistimos a una orientación hacia el ocio y la diver-
sión de cualquiera de los procesos que realizamos. Esta tendencia unida
al creciente individualismo, fomentado por todo tipo de dispositivos y de
planteamientos comunicacionales, han variado el comportamiento de
los consumidores (Opaschowski, 2000; Schulz, 2000; Whelan y Wohl-
feil, 2005). En esta ruptura con las estructuras racionales que marcaban
el comportamiento anterior del consumidor, se impone el consumo ex-
perimental. De la orientación basada en el valor utilitario, se ha pasado a
la búsqueda de experiencias emocionales satisfactorias. Los consumido-
res actuales perciben el consumo y las vivencias con las marcas y pro-
ductos como parte de su tiempo de ocio y de sus relaciones sociales. La
compra no es una simple adquisición de un producto o servicio, se ha
convertido en parte de una experiencia emocional en la que influyen nu-
merosos procesos.
De esta manera, el diseño de las estrategias de marketing debe en-
focarse hacia este nuevo prisma del consumidor. El consumo está unido
a la percepción subjetiva de un determinado estilo de vida que se une a
los valores que transmiten las marcas. La sociedad actual ha generado
necesidades nuevas, cuya satisfacción debe estar unida a estímulos que
favorezcan la aparición de experiencias en torno a los productos y las
compañías (Carù y Cova, 2003).
Las compañías planifican y diseñan momentos especiales con el
consumidor que se escenifican a través de la experiencia de marca. La
solidez de una marca no depende sólo de la calidad y beneficios de un
producto. Los beneficios emocionales que despiertan las experiencias
con las marcas sirven como ventaja ante la competencia. Estamos asis-
tiendo a un cambio de filosofía de las marcas en torno (separado lo mis-
mo de antes) al concepto de experiencia. "El marketing experiencias
cambiará nuestras experiencias diarias con marcas y servicios" (Leder-
man, 2008:276).
Numerosos son los autores precursores de este concepto. Podemos
citar a Toffler (1971) que delimitó una corriente de pensamiento que se
basa en la experiencia. Un poco más adelante comenzaron a utilizarse
otros conceptos como "industria experiencial" (o`Sullivan y Spangler,
1999), "economía de la experiencia" (Pine yGilmore, 1999) y las aporta-
ciones más actualizadas como las de Max Lenderman y Bernd Scmitt
(Schmitt, 2006; Lenderman, 2008).
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2.2. El Concepto Experiencia de Marca
Lenderman (2008) es uno de los principales defensores de esta idea
y afirma que los clientes actuales no quieren simples mensajes de las
marcas, esperan campañas que les aporte una experiencia que les des-
lumbren los sentidos y les estimulen cognitivamente. Por ello propone la
utilización recursos basados en experiencias sensoriales y fija como ob-
jetivo crear conexiones directas y significativas que vinculen las marcas
con los clientes.
Ya en los ochentaHolbrook yHirschman (1982)mantenían que las
experiencias emocionales que relacionan a los clientes con las marcas
son las que deciden los consumos.
Posteriormente, a finales de los años noventa, Pine y Guilmore
(1999) describieron la experiencia de marca como "las acciones del pro-
ductor de experiencias que ofrece los productos y servicios como resul-
tados de experiencias llenas de sensaciones creadas dentro del cliente"
(Pine y Guilmore, 1999:12).
Otros autores (O`Sullivan y Spangler, 1999; Carù y Cova, 2003;
Wohlfell y Whelan, 2005) tienen un enfoque de la Experiencia de Marca
como una ampliación de la visión del producto que va más allá del uso
para el que sirve. Así las experiencias forman una parte esencial del con-
sumo. Para desarrollar esta idea se concretan algunos factores clave que
hay que tener en cuenta para crear Experiencias de Marca: La implica-
ción del cliente en la experiencia de consumo; El estado físico, psicoló-
gico, mental y emocional que se deriva de la experiencia percibida; el
cambio que producen en el cliente las experiencias; la percepción cons-
ciente de vivir una situación determinada; un esfuerzo del participante
destinado a satisfacer una necesidad psicológica.
A principios de siglo se describe a la Experiencia de Marca como
"un parque temático de la identidad de marca" (Wohlfell y Whelan,
2005) en la que se ofrece una experiencia real multisensorial. Los clien-
tes demandan experiencias que se construyen en un entorno artificial,
que llega a tener una importancia mayor que el hecho de compra en sí.
Participan de una "hiperrealidad" con estímulos intrínsecos y extrínse-
cos que les recrean. Con todas estas experiencias los consumidores tra-
tan de huir o alejarse de las presiones a las que están sometidos por las
funciones sociales (Carú y Cova, 2003).
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Las experiencias demarca se generan en diferentes situaciones que
pueden ser cuando el consumidor compra o consume un producto o ser-
vicio. Pero la experiencia puede ir más allá de este momento y ser vivida
en otra circunstancia en la que los clientes se exponen a mensajes o rela-
ciones con lasmarcas, como por ejemplo eventos, comunicaciones a tra-
vés de herramientas digitales, mensajes publicitarios, etc.
El concepto de experiencias del cliente va evolucionando y cada
vez tiene más aplicación en las estrategias de marketing. En esta evolu-
ción hay aspectos del marketing experiencial y de las experiencias de
marca que se están desarrollando conmás fuerza como elmarketing sen-
sorial (Hulten et al., 2009;Hulten, 2011;Krishna, 2012) frente a otras di-
mensiones de la experiencia como la relacional o la de pensamiento. Por
otra parte hay ámbitos dentro delmarketing en los que el concepto Expe-
riencia deMarca se está aplicando conmás fuerza como en laGestión del
punto de venta o contacto (Healy, 2007; Wu y Lian, 2009; Yang, 2011),
en la Organización de eventos (Berridge, 2009; Galmés y Victoria,
2012b; Zarantonello y Schmitt, 2013) y en las estrategias de gestión de la
relación con el cliente (Tsai, 2005; Frow y Payne, 2007; Palmer, 2010;
Gallarza, Gil-Saura y Holbrook, 2011; Ding y Tseng, 2015).
2.3. Principales Teorías y Modelos de la Experiencia de Marca
Desde que comienza a plantearse la posibilidad de diseñar expe-
riencias dirigidas a los consumidores algunos autores han planteado di-
ferentes modelos con posibles aplicaciones en este ámbito (Berridge,
2007). Los más relevantes para nuestro campo de investigación son:
2.3.1. Modelo de Pine y Guilmore
Conocido como el Modelo del "Ámbito de la Experiencia" donde se
analizan los componentes de las experiencias (Pine y Guilmore, 1999:30) en
varias dimensiones. En el eje horizontal encontramos la participación pasiva,
donde los asistentes no actúan y la participación activa, que afecta a los clien-
tes que sí ejecutan y participan. En el eje vertical se exponen las conexiones
quehacen los clientes con lamarcay encontramos la absorción (que se refiere
a la atención de las personas para trasladar la experiencia a su mente) y la in-
mersión (que se refiere a la participación física en la experiencia).
Este Modelo también incluye cuatro posibles ámbitos de la expe-
riencia: entretenimiento, educación, escape y estética. El ámbitomás co-
nocido es el entretenimiento donde el cliente pasa un rato divertido dis-
frutando.
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2.3.2. Modelo de O`Sullivan y Spangler
Estos autores proponen un análisis de la experiencia realizado a
partir de cinco componentes:
 "Los escenarios de la Experiencia, que describen los aconteci-
mientos y sentimientos que suceden antes, durante y después de la
experiencia.
 "La Experiencia Actual, que hace referencia a los factores y varia-
bles que influyen en la participación y el valor de la experiencia.
 "Las Necesidades de la Experiencia, que aluden a las motivaciones
de los participantes que provocan el deseo de involucrarse en la
experiencia.
 "El Papel de los Participantes en la Experiencia, que se refiere a la
actuación de los clientes durante una experiencia en función de
su personalidad.
 "Los proveedores de la Experiencia, que son las herramientas que
permiten personalizar, controlar y coordinar la experiencia.
Estemodelo esmuy operativo para diseñar la experiencia. Posibili-
ta el control de las variables que existen dentro de la misma y tiene en
cuenta las necesidades que llevan al cliente a participar en una experien-
cia. Sirve para analizar los papeles que tienen cada uno de los participan-
tes, identificar las herramientas, y finalmente controlar y evaluar la expe-
riencia.
2.3.3. Modelo de Schmitt
Schmitt (2000) considera que los productos se identifican con situa-
ciones y experiencias de uso, y por ello lasmarcas se deben asociar con ex-
periencias que apelen a nuestros sentidos, sentimientos, emociones, etc.
Para conseguirlo es necesario que todos los momentos de contacto, ele-
mentos de comunicación y eventosmantengan una experiencia integrada,
de forma que el cliente identifique la marca con la experiencia. Para ello
Schmitt (2000) propone un modelo que se basa en dos conceptos:
 "Los Módulos Estratégicos Experienciales (MEE) que son las expe-
riencias clave que permiten transmitir información y generar la
interacción con los clientes. Estos son Módulo de Sensaciones,
Modulo de Emociones, Módulo de Pensamientos, Módulo de Ac-
tuaciones y Módulo de Relaciones.
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 "Los Proveedores de Experiencia (ExPros) que son las herramien-
tas tácticas que permiten generar experiencias compartidas con
los clientes.
Estas dos variables del modelo, permiten crear y gestionar las ex-
periencias dirigidas a los clientes. Schmitt plantea la necesidad de man-
tener una observación activa y permanente de las experiencias de los
clientes. El hecho de que en las experiencias interfieran emociones, sen-
saciones, actuaciones, pensamientos y relaciones, conlleva que el proce-
so de compra se transforme en un proceso complejo ligado a nuestros re-
cuerdos. Los clientes que se sienten estimulados emocionalmente de una
forma innovadora y creativa durante el proceso de compra perciben una
experiencia positiva.
El Modelo de Schmitt es una evolución del otros modelos anterio-
res que se está utilizando en los últimos años para investigar en el campo
delmarketing experiencial. Apartir de estemodelo, diferentes investiga-
ciones, en diferentes ámbitos del marketing, están profundizando en las
experiencias demarca, su diseño, análisis y evaluación de los resultados.
(Prahalad y Ramaswamy, 2004; Ailawadi y Keller, 2004; Schmitt Bra-
kus y Zarantello, 2008; Berthon, 2009; Zarantonelo y Schmitt, 2010;
Galmes, 2011; Lemke, Clark y Wilson, 2011; Schmitt, 2012; Berton,
Holbrook y Hulbert, 2012; Hassenzahl, 2013; Kumar y Dalla, 2013; Lin
et al., 2014).
2.4. Diseño de las Experiencias de Marca
Siguiendo a Schmitt (2006), las experiencias son respuestas a de-
terminados estímulos, que en el caso del marketing experiencial provie-
nen de los profesionales que diseñan dichas experiencias para sus clien-
tes. Se realiza una selección de herramientas para proveer una experien-
cia determinada, en función del público al que se dirige que tienen que
percibir a la marca de una determinada manera.
Las experiencias son estructuras complejas que se clasifican en
función de unas propiedades y que están formadas por diferentes dimen-
siones de la experiencia. Según estos tipos de experiencias podemos de-
finir unas actitudes y relaciones de marca determinadas. Para utilizar las
experiencias dentro de la estrategia de marketing hay que basarse en las
teorías psicológicas aplicadas a los clientes individuales y a sus conduc-
tas sociales.
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Las experiencias que actualmente las marcas deberían proponer a
sus clientes tienen que coincidir con el tipo de vivencias que interesan y a
las que están acostumbrados los consumidores actuales (Galmes, 2010).
Estas son:
– "Experiencias "únicas": a la hora de diseñar experiencias el objeti-
vo es conectar con las emociones del cliente para que adquiera una
experiencia individual. La clave está en conseguir que sean expe-
riencias memorables, que acerquen a la marca de una manera muy
personal al cliente. Para conseguir esta relación personal es necesa-
rio dirigirse a la naturaleza individual del consumidor y la manera
para realizar esta conexión puede ser emocional, física o intelec-
tual (Schmitt, 2003: xxi).
– "Experiencias "que aporten un beneficio": para que las experien-
cias de marca sean satisfactorias tiene que suponer un beneficio
para el cliente. Hay que evitar invitar al cliente a algo que sólo in-
cremente la saturación dentro de la relación comunicativa. Todas
las experiencias tienen que aportar un valor, no pueden ser neutras.
Cuando se consigue una experiencia satisfactoria, se crea un valor
presente a largo plazo, permanente en lamente del cliente y esto in-
crementa la lealtad (Schmitt, 2006: 245).
– "Experiencias "voluntarias". Los clientes buscan experimentar de
forma libre con la marca. Persiguen interacciones a través de dife-
rentes formas presenciales y digitales, y en las que puedan elegir
como y cuando participar (Lenderman, 2008: 138).
– "Experiencias "envolventes". Las experiencias perfectas son las que
consiguen que el cliente entre en un estado que le sumerja, pero para
conseguirlo el estímulo tiene que tener un alto nivel y estar a lamisma
escala de competencia del consumidor (Carú y Cova, 2003: 273).
– "Experiencias "sorprendentes". Para que una experiencia de marca
sea significativa, debe ser algo que se salga de lo habitual.Debe tra-
tar de crear un "estado experiencial" que aporte sorpresa, novedad
o estimulación (Csikzentmihalyi, 1997; Arnould et al., 2002 en
Wohlfeil & Whelan, 2005).
– "Experiencias "planificadas". El marketing experiencial no es sola-
mente un proceso creativo guiado por la intuición. Es un cuidado pro-
ceso que requiere de una metodología de implantación, vital para su
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éxito futuro. "Las experiencias no suceden porque sí, tienen que ser
planificadas" (Addanis, 2001 en Masterman y Wood, 2008).
– "Experiencias "sumadas". Para el cliente una marca es la suma de
sus experiencias. La idea es conseguir establecer un diálogo per-
manente entre las marcas y sus públicos, a partir de la suma de ex-
periencias. Esto supone un importante esfuerzo por parte de los
profesionales del marketing. "Requiere un replanteamiento sobre
como implicar a nivel personal a los consumidores y como abrir el
diálogo con las marcas" (Lenderman, 2008: 274).
2.4.1. Módulos Experienciales
Dentro del marco conceptual planteado por Schmitt (2006), los
Módulos Experienciales Estratégicos son dimensiones que permiten de-
sarrollar y gestionar la experiencia. LosMEEs son los diferentes tipos de
experiencias que componen la estructura y dotan de unos principios a la
experiencia demarca. EstosMódulos Experienciales se crearán utilizan-
do como herramientas a los proveedores de experiencias. Dentro de los
módulos Experienciales Estratégicos Schmitt diferencia cinco tipos de
experiencias que las empresas pueden diseñar para conseguir la satisfac-
ción de los clientes. Para poder dar forma a estos MEEs hay que conocer
la percepción, los estados de ánimo, humor, emociones que tienen los
clientes. Se diferencian cinco tipos de Módulos Experienciales Estraté-
gicos: sensoriales, de emociones, de pensamiento, de actuaciones y de
relaciones.
Una vez que se ha decidido que Módulo Experiencial utilizar hay
que tomar una serie de decisiones sobre la forma de ejecutarlo. Para el
MEE de sensaciones hay que decidir qué sentidos estimular y si mante-
ner un enfoque estético o de entretenimiento. Para elMEE de emociones
hay que planificar que estado de ánimoo sentimiento provocar. Respecto
al MEE de pensamientos hay que decidir si estimular un pensamiento
creativo, divergente o convergente, y si generar sorpresa, intriga o pro-
vocación. En relación al MEE de actuaciones hay que planificar el tipo
de experiencias físicas o interacciones que los clientes van a compartir
con las marcas. Y para el MEE de relaciones hay que identificar los gru-
pos de referencia(,) e identificación con los públicos, y determinar la
creación de comunidades de marca (Schmitt, 2006: 243-245).
Schmitt plantea que los profesionales de marketing, podrán definir
qué tipo de experiencias deben proporcionar para conseguir una deter-
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minada actitud y relación con la marca. Esta experiencia podrá estar ba-
sada en un únicoMEE, podrá ser un "HíbridoExperiencial" o una "Expe-
riencia Holística". Lo ideal es crear experiencias integradas holística-
mente que posean, al mismo tiempo, cualidades de sensaciones, senti-
mientos, pensamientos, actuaciones y relaciones (Schmitt, 2006: 82).
2.4.2. Proveedores de Experiencias
Los componentes tácticos que generan experiencias controladas en
los clientes son Proveedores de la Experiencia (ExPros). Son las herra-
mientas que utiliza el profesional de marketing para crear las experien-
cias de marca. Schmitt (2006) considera siete tipos genéricosde ExPros:
Comunicaciones; identidad visual; presencia del producto; co-gestión
de la marca; entornos espaciales; sitios web y medios electrónicos; per-
sonal de la empresa.
2.4.3. La Matriz Experiencial
Por último, para poder llevar a cabo todo esto, Schmitt (2006) pro-
pone crear una Matriz Experiencial que resulta de gran utilidad para di-
señar estrategias demarketing experiencial y experiencias demarca con-
cretas.
Esta matriz se adapta en función de las necesidades y planificación
de una empresa, según los Módulos Experienciales Estratégicos y los
Proveedores de Experiencia que quieran desarrollarse durante los mo-
mentos de contacto con el cliente. Con la aplicación de estaMatriz pode-
mos definir los puntos clave de la estrategia y la intensidad, amplitud,
profundidad y vinculación de las experiencias.
Dentro de la experiencia la intensidad nos dice si la esta experien-
cia es más o menos fuerte en relación a la duración del evento proporcio-
nado por cada Proveedor de experiencia. La amplitud define cuantos y
cuales Proveedores de Experiencia vamos a utilizar en cada Módulo, a
partir de cuantas y cuáles herramientas vamos a generar una experiencia.
La profundidad determina si la experiencia se centra en un Módulo, en
híbridos experienciales o en experiencias holísticas que utilizan todos
los Módulos. En último término, se concreta la vinculación entre las ex-
periencias y cómo se enlazan los diferentes Módulos.
2.5. La investigación de las experiencias de marca
En los últimos años, los especialistas en el ámbito del marketing y
las comunicaciones están dirigiendo su investigación hacia la búsqueda
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de métodos que permitan evaluar las experiencias de marca. Estas meto-
dologías se utilizan para evaluar los resultados de las estrategias globales
de marketing experiencial dentro de una compañía (Brakus, Schmitt y
Zarantonello, 2009; Lemke, Clark y Wilson, 2011; Zarantonelo, 2013;
Chahal y Guta 2015). De igual manera también se está investigando
como evaluar cada una de las experiencias demarca propuestas o vividas
por los clientes (Tsaur, Chiu y Wang, 2007; Kim, Ritchie y Mccormick,
2010; Dennis et al., 2014).
Otra interesante línea de investigación que se ha desarrollado en
los últimos años, se dedica a analizar las diferencias y las relaciones entre
la experiencia de marca y otras dimensiones que se relacionan con la
marca, como la actitud hacia lamarca, preferencia demarca o lealtad ha-
cia la marca. (Zarantonello y Schmitt, 2010;). Nam, Ekinci y Whyatt,
2011; Iglesias, Singh y Batista-Foguet, 2011; Sahin, Zehir, Kitapci,
2011; Jung y Soo, 2012).
Schmitt Brakus y Zarantonello (2009) hacen una revisión de todas las
investigaciones relacionadas con la experiencia desde diversas disciplinas y
concluyen desarrollando unaEscala de la Experiencia deMarca (Ex Scale).
Proponen una escala de 12 ítems repartidos en cuatro dimensiones de la ex-
periencia. Para su construcción se realizó un análisis factorial a partir del
cuestionario realizado a 193participantes sobre diversasmarcas. Finalmen-
te se observó que la escala era válida para detectar cómo se percibía una
marca en cuanto a la relación experiencial. Esta escala originariamente se
plantea para evaluar la relación experiencial que tienen los clientes con las
diferentes marcas. Pero los autores, animan a otros investigadores a utilizar
esta escala para medir la reacción del público a partir de la vivencia de una
determinada experiencia demarca. Por ejemplo un evento (Galmés yVicto-
ria, 2012b), una visita al punto de contacto (Ishida yTaylor 2012), o una ex-
periencia de consumo concreta (Tsaur, Chiu y Wang, 2007).
Esta escala está siendo validada en posteriores estudios empíricos
en los que ha sido utilizada (Férnandez y Delgado, 2011; Jung y Soo,
2012; Walter, Clwff y Chu, 2013; Zarantonello y Schmitt, 2013; Khan y
Rahman, 2014).
2.6. Aplicaciones del Marketing experiencial
En el entorno profesional actualmente hay varios campos en los
que se está aplicando los planteamientos del marketing experiencial y de
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las experiencias de marca. A partir de este desarrollo profesional surge
un desarrollo científico paralelo que iremos revisando. En los ámbitos en
los que se ha desarrollado con más fuerza son: en la Gestión del punto de
venta, en la Organización de eventos, en el marketing digital y el comer-
cio electrónico, en las Comunicaciones de marketing y finalmente en la
Gestión de la relación con el cliente o marketing relacional.
2.6.1. Gestión del punto de venta
La gestión de los establecimientos comerciales - o puntos de con-
tacto con los clientes- ha evolucionado hacia el diseño de las experien-
cias de compra de los consumidores. En este sentido hay dos aspectos en
los que se está avanzando especialmente, que son el estudio del entorno
de la experiencia, y la incorporación del ocio y la recreación en el mo-
mento de la compra.
El entorno de compra afecta de forma determinante a las decisiones
finales que toman los compradores. De esta manera, la atmósfera del es-
tablecimiento comercial físico influye directamente en la experiencia de
compra del cliente. Por ello el marketing sensorial y experiencial están
estrechamente relacionados con la creación del entorno del punto de
venta. Hay investigaciones que profundizan en cómo crear una atmósfe-
ra en el establecimiento que permita mejorar la experiencia de compra
(Mittal yGupta 2012, Suarez yGarcía Gumiel, 2012; Yakhlef, 2015). La
otra aplicación del marketing experiencial considera a las tiendas como
lugares donde se construye imagen de marca y no sólo como espacios
para la venta. Se buscan generar experiencias en las tiendas para estable-
cer vínculos emocionales con sus clientes utilizando el diseño e incorpo-
rando elementos imaginativos que ofrecen entretenimiento y atractivo
sensorial. El punto de venta se transforma en espectáculo por la necesi-
dad de diferenciación generando emociones en los consumidores
(Schmitt y Vrotsos, 2003; Dennis, Brakus; Alamanos, 2013).
2.6.2. Organización de eventos
Los profesionales empiezan a considerar a los eventos como posi-
bles generadores de experiencias de marca. Cada vez más la organiza-
ción y diseño de un evento se realiza desde una perspectiva experiencial.
De esta manera, los eventos son considerados como herramientas de
marketing que aportan valor a las marcas. En este nuevo contexto se de-
sarrollan los Eventos de Comunicación de Marketing" (ECM), que han
sido definidos como:
Maria Galmés Cerezo
986 Opción, Año 31, No. Especial 1 (2015): 974 - 999
"actos presenciales -organizados y planificados dentro de la
estrategia de comunicación de marketing de un organización-
con el fin de trasladar un mensaje sobre sus productos, marcas
o sobre la propia organización, a un público objetivo, para pro-
vocar una respuesta, o para reforzar, crear omodificar una acti-
tud, a partir de la experiencia del público" (Galmés, 2010).
Los retos actuales suponen avanzar con prácticas innovadoras en
los Eventos de Comunicación de Marketing. Dentro de la estrategia de
marketing experiencial un evento eficaz tiene que generar experiencias
de marca que conecten emocionalmente con los clientes y les motiven a
hablar de lo que han experimentado (Masterman y Wood, 2006).
Algunas investigaciones tratan el diseño de experiencias de marca
generadas a partir de los eventos (Berridge, 2007; Galmés y Victoria,
2012a; Vila-López y Rodríguez-Molina, 2013).
2.6.3. Marketing digital y Comercio electrónico
En los entornos digitales se ha desarrollado con fuerza el concepto
de Experiencia de usuario. Shedroff (2001) considera que el diseño de ex-
periencias de marca tiene sus orígenes en esta idea. La realidad es que el
concepto actual de Experiencia de usuario, tiene una consideración dife-
rente a la Experiencia del consumidor o a la Experiencia de marca del
cliente, y no se puede encuadrar dentro del ámbito delmarketing experien-
cial. Sin embargo tienenmuchos puntos comunes y los estudios de usabili-
dad se utilizan para plantear estrategias demarketing digitales. La investi-
gación sobre la experiencia del usuario se suele acometer por expertos en
ingeniería informática y no por expertos en comunicación o marketing.
El diseño de la Experiencia de usuario se centra fundamentalmente
en el estudio de las habilidades y procesos cognitivos del usuario y su
respuesta racional. Sin embargo, se empieza a tener en cuenta que los as-
pectos emocionales tienen un papel fundamental en la interacción con el
individuo, afectando a los procesos cognitivos. Esta nueva perspectiva
plantea la necesidad de realizar investigaciones sobre las emociones, que
puede suscitar la experiencia para poder utilizar luego esos resultados en
el diseño. En este sentido Hassan define
"la experiencia del usuario como la sensación, sentimiento, res-
puesta emocional, valoracióny satisfaccióndel usuario respecto
aunproducto, resultadodel fenómenode interacción con el pro-
ducto y la interacción con su productor" (Hassan, 2006).
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Hay varias investigaciones que analizan cómo es la experiencia del
usuario y que tienen en cuenta este componente emocional (Dillon,
2001; Kankainen, 2002; Arhippainen y Tähti, 2003; Desmet, Hekkert y
Hillen, 2003; Hassan, 2006; Kwak, 2010; Lee, 2011).
Por otra parte, en los últimos años, la gestión de la experiencia del
cliente en el e-commerce empieza a desarrollarse con fuerza en su aplica-
ción profesional. Como consecuencia de este desarrollo profesional, em-
pieza a tomar forma una línea de investigación que busca modelos que
permitan la gestión integral de la experiencia del cliente en el comercio di-
gital (Rose, 2012; Hsu 2014; Rezay et al, 2014; Insley y NuNan, 2014).
2.6.4. Comunicaciones de marketing y Comunicaciones de marca
El desarrollo de la comunicación experiencial cada día tiene más
aplicación en entornos profesionales. Hay tres ámbitos en los que la pro-
ducción científica parece que se ha desarrollado con mayor fuerza debi-
do al impacto que estos tres campos están teniendo en las estrategias de
comunicación de las marcas.
Por una parte está la innovación y búsqueda de nuevos formatos y
herramientas de comunicación más experienciales, que permitan que el
público pueda participar voluntariamente en las experiencias propues-
tas. Como Marketing de guerrilla, Marketing viral, Marketing móvil,
Branded content, etc. (Molero 2008, Gambetti, 2010; Mollen y Wilson,
2010; Alcaide y Merino, 2011; Pintado et al., 2014)
Por otra parte, en varias investigaciones se relaciona el marketing
experiencial con la creación de Comunidades de marca. El reto en este
campo se dirige a fomentar una relación de comunidad entorno a una
marca, aprovechando la participación social de los clientes (Moor, 2003;
Day, 2004; Ponsonby-Mccabe, Boyle, 2006).
Recientemente se está utilizando el crowdsourcing y la participa-
ción colectiva de los clientes en la creación de comunicaciones demarca.
Esta corriente se relaciona con las experiencias de marca y se identifica
como Co-creación. Hay varias investigaciones que profundizan en las
posibilidades de laCo-creación en las comunicaciones experienciales de
las marcas: Prahalad y Ramaswamy, 2004; Zwick y Darmody, 2008;
Aaltonen, 2010; Galmés y Arjona, 2012; Jo Hatch, 2012.
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2.6.5. Gestión de la relación con el cliente: Customer Experience
Algunos especialistas consideran que el Customer ExperienceMa-
nagement es una evolución del CostumerRelationManagement (CRM),
mientras que para otros supone una revolución. El planteamiento de am-
bos conceptos parte(n) de unamisma idea, que consiste en crear un siste-
ma que proporciona información y herramientas necesarias para gestio-
nar una adecuada relación (o experiencia) con el cliente. En realidad el
Customer experience es la evolución lógica del CRM, desde la gestión
de la relación hasta la gestión de la experiencia (Meyer, 2007).
Actualmente en el entorno profesional español el término que se
utiliza para hacer referencia a la Gestión integral de la experiencia del
cliente es el anglosajón: Customer experience.
El Customer experience, además de medir la respuesta racional, se
plantea evaluar las decisiones que tienen un componente emocional. Co-
nocer la influencia de las emociones sobre la toma de decisiones es un
reto que necesita utilizar además de las técnicas tradicionales, otras nue-
vas herramientas que provienen de la medicina y del neuromarketing,
además de asumir las investigaciones cualitativas (Schmitt, 2008.
Lockwood, 2010).
El Customer Experience es la gestión integral de los puntos de con-
tacto con el cliente, para generar una experiencia global significativa y
diferente. Para ello, es necesario incorporar una comunicación multidi-
reccional que combine herramientas que permitan escuchar, decidir,
comprometer y aumentar la participación. Para conseguir todo esto será
necesaria la digitalización de las interacciones. Hay que utilizar de ma-
nera sencilla todos los canales por los que el cliente puede interactuar
con la empresa, aprovechando la movilidad y conectividad.
3. CONCLUSIONES
El análisis documental de más de setenta fuentes relacionadas con
elmarketing experiencial nos hamostrado que es un ámbito con bastante
producción y que empieza a ordenarse y a dibujar diferentes líneas de in-
vestigación. Dichas líneas de investigación han permitido describir un
panorama en el que se destacan unas ideas claves que marcan el futuro y
las tendencias de la investigación de las Experiencias de marca.
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La principal conclusión ha sido determinar la idea de Experiencia
de marca, y delimitar la diferencia entre la Experiencia de marca y otros
tres conceptos muy cercanos: Experiencia de compra, Experiencia de
consumo y Consumer experience. Así mismo esto nos permite concluir
la necesidad de crear un término nuevo para hacer referencia a un tipo es-
pecífico de experiencias de marca.
Una Experiencia de marca es toda propuesta que hace una marca a
sus clientes- actuales o potenciales- para vivir una experiencia aprove-
chando cualquier punto de contacto posible que tenga la empresa con el
consumidor. Podemos concluir que se puede investigar una experiencia
de marca concreta en un punto de venta presencial, en un evento presen-
cial o digital, en una tienda online, a través de una aplicación móvil o a
través de redes sociales, por ejemplo.
Por su parte el concepto Consumer experience hace referencia a
una experiencia integral que suma todos los puntos de encuentro - comu-
nicación, compra y consumo- entre la marca y un cliente actual, y que
mide la experiencia a partir de respuestas concretas de cada cliente. Es
importante observar que en su aplicación profesional, se suele utilizar el
término anglosajón, y no se suele traducir para diferenciarlo claramente
del resto de los conceptos.
El conceptoExperiencia de compra esmás específico, y se refiere a
la experiencia durante el proceso de compra tanto en el punto de venta fí-
sico, como a través de medios digitales o directos. El concepto experien-
cia de consumo hace referencia a la experiencia concreta durante el con-
sumo de un producto o servicio. Alcanza especial importancia en el con-
sumo de servicios o en el consumo de productos en los que hay servicios
que tienen un gran valor añadido. Por ejemplo en el consumo de viajes
(experiencia turística), servicio de restauración, etc…
Hay un concepto que hoy por hoy no se contempla, pero que parece
lógico que sea necesario utilizar y es la idea de propuesta de comunica-
ción experiencial. Hay experiencias demarca que no son experiencias de
compra, que tampoco son experiencias de consumo, y que tampoco se
pueden encuadran en el concepto definido como Consumer experience.
Estamos refiriéndonos a las ocasiones en las que una marca contacta con
un segmento de su público, para comunicarse más allá del consumo o de
la compra, por ejemplo, comunicaciones digitales, acciones de marke-
ting de guerrilla, eventos de marketing, etc... en estos casos el término
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utilizado es Experiencia de marca, y quizá se deberían denominar "Co-
municaciones Experienciales".
La segunda conclusión de nuestra investigación es la posibilidad
de determinar qué es lo que se puede y debe investigar en relación a la
Experiencia de marca. El estudio documental además, nos ha permitido
clasificar los diferentes tipos de investigaciones. Las investigaciones se
pueden ordenar en función del objetivo, en función de la realidad obser-
vada, y en función de su aplicación profesional.
Los estudios de las experiencias de marca se pueden clasificar en
función de la realidad investigada en dos bloques:
– "Experiencias demarca concretas que son diseñadas de forma indi-
vidual (Acciones experienciales).
– "La experiencia del cliente que se diseña (de diseña) de forma glo-
bal.
En el primer bloque se encuentran los proyectos que investigan una
acción experiencial concreta. Estas investigaciones analizan la expe-
riencia diseñada y vivida por los clientes en un evento, en el punto de
venta presencial, en un e-commerce, y a partir de una comunicación digi-
tal, como una aplicación móvil o en una acción en redes sociales.
En el segundo bloque se encuentran los trabajos que se centran en
las experiencias del consumidor, que en España utiliza el termino anglo-
sajón Consumer exerience. En este caso lo que se investiga es una expe-
riencia de comunicación, compra y consumo global del cliente con una
marca determinada y en un periodo determinado.
Las investigaciones relacionadas con las experiencias de marca se
pueden organizar teniendo en cuenta el objeto de análisis, y se dividen en
dos grupos:
– "Los trabajos que investigan cómo son diseñadas las experiencias
de marca.
– "Las que investigan la respuesta individual de los clientes que han
vivido una determinada experiencia.
En el primer grupo estarían las investigaciones en las que el objeto
de investigación se centra en la experiencia diseñada (un evento, una co-
municación digital, o la experiencia del consumidor global). Este tipo de
investigación analiza la forma y los componentes de la experiencia y
como se les ha dado forma. Estos estudios están aportando valor ya que
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llegan a calcular el potencial experiencial del objeto investigado. En este
bloque se plantea el análisis de experiencias innovadoras, que lasmarcas
están generando para ser compartidas con sus públicos, con el fin de ob-
tener unas conclusiones en torno a la forma y los componentes, que de-
ben tener las propuestas experienciales para aportar valor a la marca.
En el segundo grupo estarían las investigaciones que analizan la
experiencia vivida. Estos estudios investigan cómo han sido vividas di-
chas experiencias, y se basan en respuesta del consumidor a partir de la
vivencia de una experiencia concreta o de una experiencia global (costu-
mer experience).
Finalmente, es posible clasificar los trabajos de investigación rela-
tivos a las experiencias demarca, en función de su ámbito profesional de
aplicación. En este sentido podemos diferenciar cinco campos principa-
les:
– "En el marketing turístico, referidas a la experiencia de comunica-
ción, compra o consumo del servicio turístico. En este ámbito tiene
una especial relevancia la investigación de los destinos turísticos
como experiencia de marca.
– "En la gestión del punto de venta (o lugar de contacto), que se in-
vestiga cómo explotar mejor el punto de venta para conseguir una
mejor experiencia de compra. Y, empiezan también a tomar fuerza
las investigaciones que analizan las posibilidades de los lugares de
contacto, para mejorar la relación experiencial con las marcas.
– "Innovación en las comunicaciones demarketing. Actualmente las
marcas están cambiando su forma de relacionarse con los merca-
dos. Se están inventando nuevas formas de contactar, que tienen
valor por sus propuestas experienciales, como comunidades de
marca, espacios para la co-creación, eventos experienciales, comu-
nicaciones digitales experienciales, etc. En esta línea de investiga-
ción se estudia cómo se están diseñando estas propuestas, y en qué
medida son capaces de aportar valor a la marca.
– "En el ámbito del Consumer experience, las investigaciones se
centran en buscar modelos para que las marcas puedan crear sus
mapas de experiencia, que hacen una propuesta sobre los puntos
clave de la experiencia tanto en la comunicación, como en la com-
pra, como en el del consumo.
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El análisis realizado en la presente investigación también nos ha
permitido determinar quémétodos se están utilizando para investigar las
experiencias de marca. Estos son métodos cuantitativos, métodos cuali-
tativos y herramientas de neuromarketing.
Entre los métodos cuantitativos podemos destacar, por una parte la
recogida de las respuestas concretas de los consumidores ante una expe-
riencia, por ejemplo, inscripción en un formulario web, respuesta de
compra, o actividad en redes sociales. En otro bloque podemos contem-
plar la utilización de encuestas a los consumidores, y destacar especial-
mente la Escala de la experiencia (Ex Scala).
Teniendo en cuenta la importancia que adquiere la dimensión sen-
sorial, la emocional y la intelectual en las experiencias, en ocasiones los
métodos cuantitativos no nos permiten medir estos aspectos. Por ello
muchas investigaciones están utilizando métodos cualitativos, como en-
trevistas o los grupos de discusión que permiten profundizar en las emo-
ciones, sensaciones y pensamientos experimentados por los clientes.
Acaballo entre lo cuantitativo y lo cuantitativo podemos encuadrar
a los métodos creados para analizan el diseño de las experiencias. Estos
métodos se basan en la observación del investigador, pero en ocasiones
son capaces demedir la potencialidad de cada experiencia para ser expe-
rimentada. Pueden concluir unamedida que describe el tipo de experien-
cia ofrecida y su potencial para aportar valor a la relación con lamarca.
En los últimos años se están añadiendo métodos de investigación
del ámbito del neuromárketing como el eyetracking,métodos de recono-
cimiento de expresión facial, sensores biométricos o incluso herramien-
tas de investigaciónmédica neurológica como el electroencefalogramao
la resonancia magnética. Estos métodos que utilizan herramientas que
miden las respuestas fisiológicas ante estímulos sensoriales, pueden ser-
vir para contrastar los datos obtenidos a partir de herramientas cualitati-
vas. Además, las herramientas de neuromarketing también se utilizan
para comprender el proceso que ha llevado a una respuesta actitudinal
determinada, que se ha medido de forma cuantitativa, por ejemplo, una
repuesta de compra a partir de una experiencia de marca.
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